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ÖSSZEFOGLALÓ
Bár mind a közéleti diskurzusokban, mind az akadémiai vitákban sok szó esik arról, hogy 
mennyire hatékony kampányeszköz a Facebook, a témában empirikus kutatások alig, 
Magyarországon pedig még egyáltalán nem születtek. Jelen kutatás ezt a hiányosságot 
igyekszik pótolni, és empirikusan vizsgálja meg, hogy a 2014-es kampány során a Facebook-
használat hogyan hatott a képviselőjelöltek választási eredményére. Míg a korábbi kuta-
tások elsősorban az online kampányeszközök adaptációjának a hatásaira fókuszáltak, a 
tanulmány a Facebook-kampányt teljesítménycentrikusan közelíti meg: nem azt vizsgál-
ja, hogy milyen hatása van a Facebook mint kampányeszköz alkalmazásának, hanem azt, 
hogy a sikeresebb Facebook-használat hatással van-e a jelölt által elért választási ered-
ményre. Azt feltételezi ugyanis, hogy a Facebook-kampány hatását a kétlépcsős hatás el-
mélete magyarázza, azaz a kampány nem a jelölt követőire gyakorol közvetlenül hatást, 
hanem a posztok megosztásain keresztül azok ismerőseire. A 2014-es kampány minden 
egyéni választókörzetéből a három legtöbb szavazatot elérő, nyilvános Facebook-oldallal 
rendelkező képviselőjelölt került a mintába (N = 183). A tanulmány azt vizsgálja, hogy e 
jelöltek választáson kapott szavazatarányára milyen hatást gyakorol a kampány utolsó 
két hetében közzétett posztok átlagos megosztásszáma. A tanulmány feltételezi, hogy 
minél több megosztást ér el a jelölt a Facebookon, annál több személynek szóló szavaza-
tot (personal vote) kap a választásokon. Az alternatív magyarázatok (közvetlen hatás, 
általános népszerűség) kiszűrése érdekében a kutatás a lájkok és a kommentek átlagos 
számának hatását is vizsgálja.
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„…a kormánypártok a Facebookon nyerték meg a választást” – mondta 2011-
ben a 2010-es választásokkal kapcsolatban Orbán Viktor. A két évvel koráb-
bi amerikai elnökválasztás „Facebook választás”-ként vonult be a kampány-
történetbe,2 2016-ban pedig Donald Trump jelentette ki, hogy a közösségi 
médiának jelentős szerepe volt választási sikerében.3 A politikai közbeszéd-
ben számos, a fentiekhez hasonló értelmezés és anekdotikus bizonyíték jelen 
van, empirikus adatokon nyugvó tudás azonban alig áll rendelkezésre arról, 
hogy a választási teljesítmény mennyiben köszönhető a közösségi médiának 
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vagy általában az infokommunikációs (ICT) kampányeszközöknek. A témá-
val kapcsolatos néhány nemzetközi kutatás elsősorban a kampány-webolda-
lak és a Twitter adaptációjának hatásait vizsgálja és arra a kérdésre koncent-
rál, hogy az egyes kampányeszközök puszta használata gyakorol-e kimutat-
ható hatást a választási eredményre (pl. D’Alessio, 1997; Gibson–McAllister, 
2006; Sudulich–Wall, 2010; Koc-Michalska et al., 2014). Azonban, ahogy a 
digitális kampányeszközök egyre inkább a választási kampányok megszo-
kott részeivé válnak (Vaccari, 2010; Bimber, 2014), egyre inkább használa-
tuknak a módja, semmint puszta ténye válik lényeges kérdéssé. Ugyanis míg 
a használat/nem-használat kérdésében egyre kevesebb különbség van a je-
löltek között, a közösségi oldalakon végrehajtott tevékenységek és az azok-
kal kiváltott felhasználói reakciók tekintetében jelentős eltérések figyelhető-
ek meg. Jelen kutatás célja, hogy túllépjen az adaptáció-fókuszú megközelí-
tésen, és a Facebook-teljesítmény választási teljesítményre gyakorolt hatását 
vizsgálja. Korábbi kutatásomban részletesen feltártam, hogy milyen jellegű 
Facebook-tartalmak váltanak ki leginkább reakciókat a követőktől (Bene, 
2016), ez a tanulmány pedig azt vizsgálja, hogy ezek a reakciók hatással van-
nak-e a jelölt választási eredményére. A kutatás azt feltételezi, hogy a 
Facebook-kampány a kétlépcsős hatásnak (two-step flow effect, Gibson–
McAllister, 2015) köszönhetően hoz pluszszavazatokat a jelöltek számára: a 
megosztásoknak köszönhetően a posztok a jelöltek követőinek közvetítésén 
keresztül elérik azokat a szavazókat is, akik egyébként nem találkoznának 
ezekkel a tartalmakkal. Ezért a kutatás a jelöltek posztjainak átlagos meg-
osztásszáma és a személynek szóló szavazat (personal vote) közötti kapcso-
latra fókuszál, miközben számos jelölt-szintű változó hatását kontroll alatt 
tartja. Ehhez egy olyan adatbázist használ fel, amely a 2014-es országgyűlé-
si választás 184 egyéni választókerület (EVK) Facebook-oldallal rendelkező 
képviselőjelöltjét tartalmazza. A kétlépcsős hatás bizonyításához más 
Facebook-teljesítmény változók, a lájkok, illetve a kommentek átlagos szá-
mának hatását is vizsgálom, melyek a megosztásokhoz képest kevésbé kap-
csolódnak a viralitás fogalmához.
A magyar eset különösen alkalmas a hipotézis tesztelésére, hiszen 
pártcentrikus politikai berendezkedés (Papp, 2014), magas fokú pártosság 
(Patkós, 2017) és alacsony szintű választói volatilitás jellemzi (Powell–Tucker, 
2014). E jellemzők miatt a magyar eset a vizsgált hatás szempontjából „leg-
kevésbé valószínű” esetnek (least likely case) tekinthető, hiszen egy olyan kör-
nyezetben a legkevésbé valószínű közösségimédia-aktivitásból személynek 
szóló szavazatot szerezni, ahol a pártok vannak az előtérben és a szavazói 
magatartást is a pártokhoz kötődő tartós viszony határozza meg erősen 
(Jacobs–Spiering, 2016a). Ráadásul a vegyes választási rendszer lehetővé teszi 
a pártok közötti versenyből származó személynek szóló szavazat olyan pon-
tos megragadását, amelyre más választási rendszerben nem nyílik mód.
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Az eredmények igazolják a hipotéziseket: a jelöltek Facebook-posztjaira 
kapott megosztások átlagos száma kis-, de szignifikáns mértékben növeli az 
elért szavazatarányt, úgy, hogy a modell kontroll alatt tartja – más változók 
mellett – az adott körzetben a jelölt pártjára leadott szavazatok arányát. Ugyan-
akkor a lájkok és a kommentek átlagos számának nincsen szignifikáns hatá-
sa a választási eredményre, mely eredmény támogatja a Facebook-kampány 
kétlépcsős hatására vonatkozó feltételezést.
A dolgozat első része felvázolja az elméleti keretet, bemutatja a téma szak-
irodalmát, majd a magyar esetet tárgyalja részletesen. A módszer leírása után 
az empirikus vizsgálat eredményeinek prezentálása következik, majd néhány 
összegző megjegyzéssel zárul a dolgozat.
ELMÉLETI KERET
ICT kampányeszközök és kétlépcsős hatás
Már 1997-ben született empirikus kutatás az ICT kampányeszközök hatásá-
ról: David D’Alessio (1997) az első, a világhálót már intenzíven használó ame-
rikai elnök- és kongresszusi választást (1996) vizsgálta. A korai indulás elle-
nére meglepően kevés kutatás követte D’Alessio úttörő munkáját: mindössze 
néhány esettanulmány született az online kampányolás hatásairól (Gibson, 
2012). Ezek a munkák elsődlegesen a kampány-weboldalak adaptálásának 
választási teljesítményre gyakorolt hatásait vizsgálták. Annak ellenére, hogy 
ezek a tanulmányok eltérő választási és politikai kontextusban születtek, 
többségük kicsi, de szignifikáns kapcsolatot talált a weboldalhasználat és a 
választási eredmény között (D’Alessio, 1997; Gibson–McAllister, 2006; 
Sudulich–Wall, 2010; Koc-Michalska et al., 2014; de kivételként lásd Rackaway, 
2007). Az empirikus kutatások egybehangzó eredménye azért is számított 
meglepetésnek, mert éles ellentétben állt azokkal a kérdőíves vizsgálatokkal, 
amelyek a kampány-weboldalak látogatásának szavazói magatartásra gya-
korolt hatását vizsgálták. Azok ugyanis azt találták, hogy a kampányoldala-
kat a választóknak csak egy nagyon szűk rétege látogatja, és még az ő szava-
zói szándékaikat sem befolyásolják az itt közölt tartalmak (Bimber–Davis, 
2003; Park–Perry, 2008).
Még kevesebb figyelem összpontosult a közösségimédia-használat válasz-
tási teljesítményre gyakorolt hatásaira, ráadásul a kisszámú tanulmány is fő-
ként a Twitterre (Spierings–Jacobs, 2014; Kruikemeier, 2014; Jacobs–Spierings, 
2016a; Sobaci et al., 2016) vagy valamilyen összesített web 2.0 eszközhaszná-
latra (Gibson–McAllister, 2011, 2015; Effing et al., 2016) fókuszált, nem pedig 
a legnépszerűbb közösségi oldal, a Facebook hatásaira. Ugyanakkor a közös-
ségimédia-adaptálás hatásait vizsgáló munkák már vegyesebb képet mutat-
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tak, mint amit a weboldalhasználat esetében láttunk. Míg néhány munka 
szerint a közösségimédia-platformok használata kicsi, de pozitív hatást gya-
korol a választási teljesítményre (Kruikemeier, 2014; Sobaci et al., 2016), auszt-
rál kontextusban több kutatás is azt mutatta, hogy csak a zöld jelöltek tudnak 
profitálni a web 2.0 jelenlétből (Gibson–McAllister, 2011; 2015). 
A választási teljesítményt vizsgáló kutatások és a kérdőíves szavazói vizs-
gálatok közötti ellentmondások arra sarkallták a kutatókat, hogy valamilyen 
magyarázatot találjanak a meglepő eredményekre. Számos versengő feltéte-
lezés fogalmazódott meg a választási teljesítményre gyakorolt hatás okozati 
mechanizmusával kapcsolatban (D’Alessio, 1997: 20.; Jacobs–Spierings, 2016b: 
161–163.), de a legelegánsabb megoldást vitathatatlanul a kétlépcsős hatás hi-
potézise kínálta: eszerint a weboldalak vagy közösségi oldalak kampánytar-
talmai nem a közvetlen látogatókra vagy követőkre gyakorolnak hatást, hanem 
azok barátaira és ismerőseire (Sudulich–Wall, 2010; Gibson–McAllister, 2015). 
A kétlépcsős hatás hipotézisét eredetileg Lazarsfeld és kollégái fogalmazták 
meg a tömegmédia társadalomra gyakorolt hatásaival kapcsolatban (Lazarsfeld 
et al., 1948), de annak logikája jól alkalmazhatónak látszik a politikusi kam-
pánykommunikáció hatásainak magyarázatában is. A weboldalakról vagy kö-
zösségimédia-oldalakról származó információkat és véleményeket a látogatók 
és követők továbbadják saját ismerőseiknek, akikre ezek a tartalmak aztán 
közvetetten hatást gyakorolnak. A kétlépcsős hatás feltételezett mechanizmu-
sa tehát összeegyeztethetővé tenné a választási teljesítmény és a kérdőíves sza-
vazói vizsgálatok eredményeit, hiszen utóbbiak csak a közvetlen látogatók ese-
tében állapították meg, hogy nincsen hatása a weboldalaknak, az elmélet ér-
telmében pedig a választáson szerzett pluszszavazatok nem tőlük származnak.
A választási teljesítményt vizsgáló kutatások ez idáig nem tesztelték empi-
rikusan a kétlépcsős hatás hipotézisét, de más, kapcsolódó területekről kap-
hatunk empirikus fogódzókat a feltételezés helytállóságára vonatkozóan. Elő-
ször is, a kérdőíves kutatásokból már régóta tudjuk, hogy a politikusok web-
oldalainak látogatói vagy a közösségi média oldalainak követői a szavazók egy 
speciális szegmensét alkotják. Bimber és Davis (2003) például azt találta, hogy 
a kampányoldalak látogatói tipikusan magas szintű politikai tudással és ér-
deklődéssel rendelkeznek, és általában már az adott jelölt támogatóinak szá-
mítanak. Későbbi kutatások azonban más aspektusokat is azonosítottak, ame-
lyekben e közönség különbözik a választók teljes populációjától. Norris és 
Curtice (2008) brit kérdőíves adatokat elemezve arra jutott, hogy weboldalak 
választási információkért való látogatása – a pártok oldalait is beleértve – po-
zitívan összefügg a politikáról szóló, családtagokkal és barátokkal folytatott 
beszélgetésekkel. A szerzők ezen eredményre támaszkodva fogalmazták meg 
azt a feltevésüket, hogy a politikai weboldalak társadalomra gyakorolt hatásai 
nagyrészt indirekten, a kétlépcsős információáramlás mechanizmusán keresz-
tül érvényesülnek. Karlsen (2015) norvég mintán hasonlította össze a pártok 
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és politikusok Facebook-követőit azokkal az állampolgárokkal, akik nem kö-
vetnek ilyen oldalakat. Eredményei igazolták, hogy a politikai szereplők köve-
tőinek nagy többsége véleményvezérnek számít: nagyobb hálózattal rendel-
keznek a Facebookon és a Twitteren is, és gyakrabban kommunikálnak poli-
tikáról online és offline, mint a politikai szereplőket a Facebookon nem 
követő állampolgárok. A politikai hatás kifejtésének előfeltétele a politikáról 
való kommunikáció, ezért ezek az eredmények abba az irányba mutatnak, hogy 
a politikusok digitális kommunikációs eszközei az offline és online hétközna-
pi politikai társalgásokban aktív résztvevőket tudja elérni és információval el-
látni. Míg Bimber és Davis eredményei alapján amellett lehetne érvelni, hogy 
a politikusok kommunikációja pusztán „a megtérteknek való prédikáció” 
(preaching to the converted, Norris, 2003), a későbbi kutatások már felvetik a 
„megtérteken keresztüli prédikáció” (preaching through the converted, Vissers, 
2009) lehetőségét is. 
Továbbá, a közösségi média szerepének felértékelődése a választók politi-
kaiinformáció-fogyasztásában (Bene 2017) újra a felszínre hozta a társas ha-
tások által formált politikai magatartás elképzelését. A közösségi médiát mint 
politikai információforrást jelentős részben az ismerősök kommunikációja ala-
kítja, az állampolgárok kommunikációjának elérése pedig rendkívüli módon 
megnőtt ebben a közegben. Bármilyen nyilvánosan elérhetővé tett politikai 
megnyilvánulást (posztolás, megosztás, komment vagy reakció) több száz sze-
mélyes ismerős láthat, és a felhasználók által a Facebook hírfolyamán (News 
Feed) keresztül fogyasztott politikai információk jelentős részét saját ismerő-
seiknek nyilvános megnyilatkozásai alkotják. Az elmúlt évek kutatási alapo-
san dokumentálták a politikai részvételre (Bond et al., 2012), hírszelekcióra 
(Messing–Westwood, 2014), a hírtartalmaknak tulajdonított hitelességre 
(Turcotte et al., 2015), politikai véleményekre (Diehl et al., 2016) és politikai 
attitűdökre (Bene, 2017) gyakorolt társas hatások jelenlétét és fontosságát. Ezen 
eredmények fényében feltételezhető, hogy a politikai aktorok üzenetei az ál-
lampolgárok közvetítésén keresztül még erősebb hatást is tudnak kiváltani, 
mint amilyen hatásra közvetlenül képesek lennének.
EGY TELJESÍTMÉNYFÓKUSZÚ MEGKÖZELÍTÉS
Ahogy arról már feljebb szó esett, a választási teljesítményre gyakorolt hatá-
sokat vizsgáló tanulmányok jelentős része egy adaptáció-fókuszú megközelí-
tést alkalmaz: azt nézik, hogy a digitálismédia-eszközök puszta használatának 
van-e hatása a jelöltek választási teljesítményére. Ugyanakkor a digitális esz-
közöknek modern kampányokba való szerves beépülése (Vaccari, 2010; Bimber, 
2014) miatt indokolt lehet ezen a megközelítésen túllépni. Amikor a közössé-
gimédia-használat egyre általánosabbá válik a jelöltek körében, akkor a köz-
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ponti kérdés többé nem az, hogy ezek alkalmazása miként hat a választási tel-
jesítményre, hanem sokkal inkább az, hogy a használatuk módjának van-e 
köze a választási eredményhez. Egy tartalomcentrikusabb megközelítés az el-
múlt években már megjelent néhány holland kutatónak köszönhetően: vizs-
gálták a weboldalak és a Twitter-oldalon alkalmazott interaktív eszközök 
(Kruikemeier, 2014; van Noort et al., 2016), a perszonalizált, a jelölt személyé-
re fókuszáló Twitter-használat (Kruikemeier, 2014) és a Twitter-posztok szá-
mának a választási eredményre gyakorolt hatását is (Spierings–Jacobs, 2014; 
Kruikemeier, 2014; Jacobs–Spierings, 2016a).
Ugyanakkor a politikusok közösségimédia-aktivitásának felhasználói re-
akciókra gyakorolt hatása még fontosabb lehet, mint maguk az aktivitások. 
A viralitás logikájának (Klinger–Svensson, 2015), illetve az algoritmusok mű-
ködésének (lásd Bucher, 2012) köszönhetően ugyanis ezeknek a tevékenysé-
geknek a láthatósága jelentős részben függ a kiváltott reakciók mennyiségétől. 
A sok reakciót elérő tartalmak a követők számánál szélesebb, míg a kevés re-
akciót kiváltó tartalmak annál szűkebb körben láthatóak csak. A Facebook a 
különböző reakciótípusoknak három kvantitatív indikátorát, a lájkok4, a kom-
mentek és a megosztások számát is elérhetővé teszi. E reakciótípusok közön-
ségnövelő hatása miatt feltételezhető, hogy a politikusok törekednek is arra, 
hogy reakciókat váltsanak ki posztjaikkal, ezért ezek az indikátorok joggal te-
kinthetőek a Facebook-teljesítmény mérőszámainak. 
Ismereteim szerint ez idáig mindössze két tanulmány alkalmazott teljesít-
mény-fókuszú megközelítést. Wagner és Gainus (2009) még a 2006-os ameri-
kai választások kongresszusi jelöltjeinek weboldalai kapcsán vizsgálta azt, hogy 
a hozzájuk tartozó Google PageRank-érték miként hat az elért szavazatszám-
ra. A PageRank-érték egy adott weboldal internetes jelenlétének szintjét méri 
az oldalra mutató linkek alapján, tehát ez lényegében a virális teljesítménynek 
egy Web 1.0-ás változata. A vizsgálatban azt találták, hogy a demokrata jelöl-
tek esetében a PageRank-érték és az elért szavazatszám között szignifikánsan 
pozitív összefüggés állt fenn, ugyanakkor a republikánus jelöltek esetében nem 
lehetett ilyen kapcsolatot kimutatni. A közösségi média kontextusában mind-
össze egy pilot kutatásról tudok, amely legalább részben teljesítmény-fókuszú 
megközelítést használt. Robin Effing kollegáival (2016) kidolgozott egy közös-
ségimédia-indikátort, melynek egyik komponense a követők különböző kö-
zösségimédia-platformokon összesített reakciószintje volt. Az indikátort hol-
land helyi választásokon tesztelték, melynek során meglehetősen vegyes ered-
ményeket kaptak az indikátor preferenciális szavazatokra gyakorolt hatásáról, 
de a kutatás egy nagyon kicsi és speciális mintát vizsgált csak.
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A KUTATÁS HIPOTÉZISEI 
A közösségi média disztribúciós logikája a viralitás (Klinger–Svensson, 2015). 
A tartalmak akkor érik el a felhasználók szélesebb tömegeit, ha azokat a kö-
vetők megosztják. A kétlépcsős hatás hipotézisének értelmében a virálissá 
válás előfeltétele annak, hogy a közösségimédia-használatból a jelöltnek vá-
lasztási előnye származzon. Ahogy arról fentebb már volt szó, ez a hipotézis 
arra épít, hogy a jelölt azáltal tudja a választási érdekeit elősegíteni, ha nem a 
„megtérteknek”, hanem a „megtérteken keresztül” prédikál. A Facebook-
reakciók három típusa eltér egymástól virális jellegük szempontjából. Bár a 
Facebook-ismerősök számára a lájkolás és a kommentelés is látható lehet bi-
zonyos esetekben, kétségkívül a megosztás bír a legerősebb virális potenciál-
lal. A Facebook hírvonal elsősorban a saját ismerősök és követett oldalak meg-
osztott tartalmait jeleníti meg, bár időnként a legközelebbi ismerősök által 
lájkolt, illetve kommentált tartalmak is felbukkannak. Ezek azonban jóval rit-
kábbak, és csak a közeli ismerősök aktivitásán keresztül jelennek meg, míg a 
megosztásokat ismerősök jóval szélesebb köre láthatja. A megosztás funkció-
jának elsődleges és kizárólagos célja a saját ismerősök felé történő közlés, a 
kommunikáció címzettjei a felhasználó ismerősei. A lájkolás és kommentelés 
esetében az, hogy az aktivitást esetlegesen láthatják más ismerősök is, csak 
járulékos elem, a kommunikációs aktivitás elsődleges funkciója az adott tar-
talom közzétevőjével vagy annak közönségével való interakció.5 Ráadásul 
a hírvonalon megjelenő ismerősök által lájkolt és kommentelt tartalmak csak 
a meglévő posztot teszik láthatóvá az elért ismerősök számára, a megosztáso-
kon keresztül viszont az adott tartalom számára új interakciós csatorna nyílik: 
a tartalom egy új helyen, az ismerős megosztott posztján válik interaktálhatóvá 
az ismerősök számára (Bene, 2016). Ennek megfelelően a kutatás azt feltétele-
zi, hogy minél több megosztást ér el egy jelölt a Facebook-kampány során, 
annál több személynek szóló szavazatot fog szerezni a választásokon. A sze-
mélynek szóló szavazat a „jelöltek választási támogatásának az a része, amely 
a személyes kvalitásaiból, képességeiből, aktivitásaiból és teljesítményéből 
fakad” (Cain et al., 1984: 111.), és ezáltal független a párthovatartozásától.
H1: A kampány során a jelöltek egy Facebook-posztjára jutó átlagos megosztás-
szám és a személynek szóló szavazat között szignifikáns pozitív kapcsolat van. 
Ugyanakkor az átlagos megosztásszám és az elért szavazatarány közötti 
szignifikáns kapcsolat még nem igazolná azt a feltételezést, hogy az elért plusz-
szavazatok a kétlépcsős hatásnak köszönhetőek. Érvelhetünk például amellett, 
hogy a pluszszavazatok a megosztókra gyakorolt közvetlen hatásból származ-
nak: interakciós, bevonódási tapasztalatuk, illetve a megosztással járó nyilvá-
nos elköteleződésük mobilizáló hatással járhat. Ez a feltételezés egybevág az 
először D’Alessio által megfogalmazott „kikristályosodás”-hipotézissel. Ered-
ményeire lehetséges magyarázatokat keresve D’Alessio amellett érvelt, hogy 
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a weboldalak használatának választási teljesítményre gyakorolt hatása annak 
is köszönhető, hogy a már eredetileg is a jelölttel szimpatizáló, de a választá-
son való részvételében bizonytalan választót az oldal látogatása szavazásra 
készteti. A Facebook interaktív lehetőségei szintén elősegíthetik a „kikristá-
lyosodást”. Kutatások kimutatták, hogy az expresszív cselekvések politikai 
részvételhez vezethetnek, mind offline (Huckfeldt–Sprague, 1995), mind pedig 
a közösségi média kontextusában (de Zúniga et al., 2015), hiszen elősegítik a 
politikai nézetek tisztázását, növelik a belső politikai hatékonyságérzetet, il-
letve erősebbé teszik a kifejtett állásponttal való elköteleződést (de Zúniga et 
al., 2015: 615.; Vaccari et al., 2015: 223.). Az interakciók, a bevonódás politikai 
viselkedésre gyakorolt hatásainak vizsgálata a magyar politikatudományban 
is megjelent. Kiss Balázs és kollégái politikai nagygyűléseket interakciós ritu-
álékként vizsgálva mutatták be, hogy a sikeres interakciós teljesítményt fel-
mutató rendezvények a politikai közösség megerősödéséhez vezethetnek (Kiss 
et al., 2014), tehát a jelenlévők expresszív bevonódása – amennyiben a várt re-
akciókat vonja maga után – a politikai identitás kikristályosodását eredménye-
zi.6 Mindezek alapján tehát előfordulhat, hogy a jelölt posztjaival való nyilvá-
nos interakció önmagában hozzájárul a követők meglévő politikai nézeteinek 
kikristályosodásához és ezáltal választási részvételéhez. Ennek következtében 
a megosztásokból származó pluszszavazatok a megosztókra gyakorolt közvet-
len hatásból származik, nem pedig az ismerősökre gyakorolt közvetett hatá-
sokból, ahogy azt a kétlépcsős hatás elmélete feltételezi. 
D’Alessio egy másik magyarázata a kapott eredményeire a „fordított okság” 
volt, amely kisebb módosítással a megosztások száma és kapott szavazatarány 
közötti kapcsolat esetében is érvényes lehet. Feltételezhetjük ugyanis, hogy a 
népszerűbb jelöltek posztjai több megosztást érnek el, ezért nem a megosztá-
sok magas száma az, amely pluszszavazatokat eredményez, hanem a nagyszá-
mú személynek szóló szavazatban testet öltő általános népszerűség az, amely 
sok megosztást eredményez.7 
Ezt a két alternatív magyarázatot legalább részben tesztelhetjük, ha más 
teljesítményváltozók, nevezetesen a lájkok és kommentek átlagos számának 
hatásait is megvizsgáljuk. Ha a jelöltek posztjaival való nyilvános interakció a 
politikai nézetek „kikristályosodásához” vezet, akkor annak már a tartalmak 
lájkolásakor, de még inkább kommentálásakor is be kellene következnie. Tehát 
amennyiben a kikristályosodás-magyarázat az érvényes, akkor a lájkok és a 
kommentek számának is szignifikáns hatást kellene gyakorolnia a kapott sza-
vazatarányra. Továbbá, az általános népszerűség a Facebookon jól megragad-
ható a kapott kommentek, de még inkább a lájkok számával is. Ha az általános 
népszerűség okozza a pluszszavazatokat, akkor a kommentek és lájkok szá-
mának is szignifikáns hatást kellene gyakorolnia a kapott szavazatarányra. 
Megfordítva, amennyiben a megosztások száma szignifikánsan növeli a ka-
pott szavazatarányt, a lájkok és kommentek számának viszont nincsen arra 
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hatása, akkor a „kikristályosodás” és a „fordított okság” feltételezése is elvet-
hető, ez pedig erősebb érveket szolgáltat amellett, hogy a kimutatott kapcsolat 
az indirekt, kétlépcsős hatásnak köszönhető. 
H2 A kampány során a jelöltek egy Facebook-posztjára jutó átlagos lájkszám és a 
személynek szóló szavazat között nincsen szignifikáns kapcsolat.
H3 A kampány során a jelöltek egy Facebook-posztjára jutó átlagos kommentszám 
és a személynek szóló szavazat között nincsen szignifikáns kapcsolat.
A MAGYAR ESET
Egy magyar nyelvű tanulmány esetén nem szükséges a magyar eset relevan-
ciájának külön igazolása, hiszen az eredmények az esetek szélesebb körére 
való általánosíthatóság nélkül is érdekesek és fontosak lehetnek a magyar po-
litikatudomány művelői számára. A magyar kontextus azonban olyan speci-
fikumokkal rendelkezik, amelyek a vizsgált kérdés szempontjából különösen 
fontossá teszik azt, ezért érdemes ezeket röviden áttekinteni. 
Az ICT kampányeszközök választási teljesítményre gyakorolt hatásait vizs-
gáló kutatások ez idáig vagy a preferenciaszavazatokat lehetővé tevő arányos 
(Jacobs–Spierings, 2016a; Sudulich, 2010), vagy pedig többségi (D’Alessio, 1997; 
Gibson–McAllister, 2011; 2015) választási rendszerekben vizsgálódtak. A félig 
vagy teljesen nyitott pártlistákat alkalmazó rendszerek esetében a preferen-
ciaszavazatok a párton belüli versenyből származnak, tehát az ilyen kontex-
tusban végzett kutatások az ICT eszközöknek a párton belüli versenyre gya-
korolt hatását vizsgálják. A többségi választási rendszerekben folytatott kuta-
tások esetében lehetetlen elkülöníteni, hogy ki is az adott szavazat címzettje: 
a jelölt vagy annak pártja. A vegyes választási rendszer nagy előnye, hogy le-
hetővé teszi a pártok közötti versenyben szerzett személynek szóló szavazatok 
megragadását (Papp, 2016). A választók egyéni jelöltre és pártlistára is szavaz-
nak, ezért minden választókörzetből rendelkezünk adatokkal mind a jelöltek-
re, mind a pártokra leadott szavazatok számáról, ez pedig lehetővé teszi a sze-
mélynek szóló szavazatok arányának beazonosítását. Ugyanakkor egy vegyes 
választási rendszerben a félig vagy teljesen nyitott listát alkalmazó arányos 
rendszerekhez képest jóval nagyobb kihívás személynek szóló szavazatokra 
szert tenni, hiszen azt pártok közötti, nem pedig párton belüli versenyben kell 
elnyerni: ahhoz, hogy valaki személynek szóló szavazatra tegyen szert, azt kell 
elérnie, hogy a szavazók megosszák szavazatukat és ne annak a pártnak a je-
löltjére voksoljanak, mint amelyre a listán szavaznak. Ismereteim szerint az 
ICT kampányeszközök személynek szóló szavazatokra gyakorolt hatását ve-
gyes választási rendszereknél még soha nem vizsgálták. 
A magyar eset további specifikuma, hogy a többségi elem dominanciája 
ellenére a választási rendszer a választási szabályok, de még inkább a jelölt-
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kiválasztás tekintetében mégis erősen pártcentrikus (Papp, 2014), a választók 
pedig rendszerint annak a pártnak a jelöltjére szavaznak, amelyet a listán is 
támogatnak, így a szavazatmegosztás meglehetősen ritka (Papp, 2016). Továb-
bá, Magyarország az egyik leginkább pártos és polarizált ország Európában 
(Enyedi–Tóka, 2007; Patkós, 2017), a választói volatilitás szintje pedig itt a leg-
alacsonyabb a posztkommunista országok között (Powell–Tucker, 2014).8 
Jacobs és Spierings (2016a) szerint a közösségimédia-kampányolás válasz-
tási teljesítményre gyakorolt hatása olyan kontextusokban lehet a legerősebb, 
ahol a pártok gyengék, a pártokkal való identifikáció szintje alacsony, hiszen 
egy ilyen környezet nagyobb hangsúlyt helyez a jelöltekre, akik így előnyt húz-
hatnak az olyan perszonalizált kampányeszközökből, mint a közösségi média. 
E felfogás alapján a magyar esetet egy legkevésbé valószínű esetnek tekint-
hetjük a közösségi média választási teljesítményre gyakorolt hatásával kap-
csolatban: pártok közötti küzdelemből származó személynek szóló szavazatra 
szert tenni a közösségimédia-aktivitásnak köszönhetően egy pártcentrikus és 
a szavazók szintjén nagyfokú pártosságot és elkötelezettséget mutató rend-
szerben meglehetősen valószínűtlennek tűnik. E nehézségek ellenére a kuta-
tások azt mutatják, hogy a jelöltek 2014-ben tettek erőfeszítéseket azért, hogy 
minél több személynek szóló szavazatot szerezzenek (Papp, 2015), sőt, a sze-
mélynek szóló szavazatszerzési potenciál a pártok fontos szempontja volt a je-
löltkiválasztás során (Papp–Zorigt, 2016). Más kutatások pedig azt mutatták, 
hogy a közösségi média a személynek szóló szavazatszerző erőfeszítések egy 
fontos eszközének számít (Enli–Skogerbø, 2013; Zittel, 2015). 
Ahogy arról fentebb már szó esett, a közösségi média választási teljesít-
ményre gyakorolt hatását vizsgáló kutatások ez idáig csak a Twitterre vagy a 
web 2.0 kampány egészére fókuszáltak. Tudomásom szerint egyetlen kutatás 
sem vizsgálta a Facebook-használat hatásait. Ez már csak azért is meglepő, 
mert egy közelmúltbeli, 12 ország 68 pártjának kampánymenedzsereit lekér-
dező kutatás azt találta, hogy a kampányok irányítói a Facebookot sokkal fon-
tosabb kampányeszköznek tekintik, mint a Twittert (Lilleker et al., 2015). Az 
összesített eredményekből az derült ki, hogy a Facebook a teljes kampányeszköztár 
harmadik legfontosabbnak értékelt eleme, mindössze a személyes kapcsolat-
felvétel, illetve a televíziós jelenlét előzi meg a menedzserek válaszai szerint. 
A Twitternél ráadásul még a YouTube-nak és az e-mailnek is nagyobb jelen-
tőséget tulajdonítottak a válaszadók. A Twitter és Facebook fontosságának 
megítélésében még nagyobb a szakadék a posztszocialista EU-tag országok 
között (Lilleker et al., 2015), a Twitter jelentéktelenségét a magyar kontextus-
ban pedig jól mutatja az a friss kutatás, amely 2014 januárjában mindössze 14 
Twitter-fiókkal rendelkező képviselőt talált a 386 országgyűlési képviselő kö-
zött (Merkovity, 2016). Magyarországon nemcsak a politikusok, de a közönség 
is meglehetősen passzívnak mondható a Twitteren. A Reuters Institute Digital 
Media Report eredményeiből az derül ki, hogy míg a vizsgált 26 ország között 
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a Facebookról való hírfogyasztásban Magyarország az élmezőnyben található, 
hiszen az állampolgárok 60%-a tájékozódik a legnépszerűbb közösségi oldal-
ról, a Twitterről való politikai tájékozódás tekintetében az egyik legalacsonyabb 
arány (5%) volt nálunk megfigyelhető (Newman et al., 2016). Ezek az eredmé-
nyek tehát igazolják, hogy jelen kutatás miért a Facebookra fókuszál az álta-
lában vizsgált Twitter helyett.
A magyar politikai pártok a kampányban nagy stratégiai jelentőséget tu-
lajdonítanak a közösségi médiának. Lilleker és munkatársai már idézett kuta-
tásából az is kiderült, hogy 2013-ban a vizsgált 12 országból átlagosan a ma-
gyar kampánytanácsadók adták a második legmagasabb értéket a közvetlen 
és új médiaeszközök kampányban betöltött fontosságának értékelésére (Lilleker 
et al., 2015).9 A 2014-es kampány során a pártok több tízmillió forintot költöt-
tek el a Facebookon, ami bár a teljes kampányköltségnek csak egy apró szele-
tét jelentette, mégis jelzi, hogy a pártok fontos, komoly anyagi ráfordításra ér-
demes kampányeszköznek tekintették a közösségi oldalt (Myat, 2014).
MÓDSZEREK
A kutatásban használt adatbázis azokat a képviselőjelölteket tartalmazza, akik 
a 2014-es választásokon a 106 egyéni választókörzet valamelyikében az első 
három hely egyikén végeztek, és rendelkeztek Facebook-oldallal. Ezeknek a 
feltételeknek 101 egyéni választókörzet 184 képviselőjelöltje felelt meg. A ku-
tatás függő változója az adott jelölt kapott szavazatainak a választókörzet ösz-
szes leadott és érvényes szavazatán belüli aránya10 (legalacsonyabb 8,64%, leg-
magasabb 58,85%, átlag = 33,55%, szórás = 11,48%).11 Három Facebook-
teljesítményt mérő indikátor tölti be a független változók szerepét: az adott 
jelölt által a kampány utolsó két hetében (március 23. – április 6.)12 közzétett 
összes Facebook-posztjának átlagos megosztás- (átlag = 14,26, szórás = 26,90), 
lájk- (átlag = 82,77, szórás = 159,06) és komment- (átlag = 3,81, szórás = 8,09) 
száma. A teljesítmény-indikátorok közötti magas korreláció miatt az egyes 
függő változók hatásait külön modellekben vizsgáltam.13
A modellek legfontosabb kontrollváltozója a jelölt választókörzetében a je-
lölt pártjára listán leadott szavazatok aránya, mely kontrollváltozó lehetővé 
teszi, hogy a modellben a személynek szóló szavazatok arányát tudjuk meg-
ragadni. Ezenkívül azonban számos egyéb, a személynek szóló szavazatok 
arányát befolyásolható jelölt-szintű kontrollváltozót is tartalmaznak a model-
lek. A nem (1 = férfi, 90% férfi), illetve a kor (25 és 75 év között, átlag = 46,96, 
szórás = 10,95) a jelöltek általános jellemzőinek számítanak, míg a pártvezetői 
pozíció (1 = vezető, 4% vezető),14 az inkumbencia (1 = inkumbens, 38% 
inkumbens),15 a helyi polgármesteri pozíció (1 = polgármester, 37% polgár-
mester),16 a pártaffiliáció17 és a választások száma, amelyen a jelölt 2002 óta 
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képviselőjelöltként elindult18 olyan változók, amelyek a jelöltek nevének vá-
lasztókerületi ismertségét befolyásolhatják. Ezeket az adatokat nyilvánosan 
elérhető forrásokból, a jelöltek önéletrajzaiból, választási adatokból, pártok és 
önkormányzatok oldalairól gyűjtöttem össze. A hagyományos médiában való 
jelenlét szintén növelheti a jelölt ismertségét, és üzenetei terjedését is előse-
gítheti. Számtalan médium létezik Magyarországon, országos és helyi szinten 
is, ezért ezen a ponton óhatatlanul leegyszerűsítésre kényszerül a kutató. 
A kutatás során két, a választások idején piacvezető politikai napilap, az álta-
lában a baloldalhoz sorolt Népszabadság, illetve a kormánypárthoz kötődő Ma-
gyar Nemzet a kampány utolsó két hetében kiadott lapszámait tekintettem át, 
és az egyes jelöltek ez időszak alatti említéseinek számát rögzítettem és von-
tam össze egy médiajelenlét-változóvá (0 és 13 között, átlag = 0,90, szórás 
= 1,93). Nyilvánvaló, hogy a két napilap nem reprezentálja a jelöltek teljes mé-
diajelenlétét, de okkal tekinthetjük annak egyfajta proxijának. Végezetül, Ja-
cobs és Spierings (2016a) azt is megmutatta, hogy a posztok száma is hatást 
gyakorolhat a jelöltek választási teljesítményére, ezért a kampány utolsó két 
hetében közzétett posztok számát is kontrollváltozóként vontam be az eleme-
zésbe (1 és 157 között, átlag = 37,98, szórás = 25,15).
EREDMÉNYEK
A lineáris regresszió modellek eredményeit az 1. táblázat mutatja. A modellek 
a függő változó varianciáját nagyon nagymértékben magyarázzák, de ez első-
sorban a jelölt pártjának listás eredményeit mérő változónak köszönhető: a je-
löltek szavazataránya jelentős átfedésben van pártjaik szavazatarányával. Ez 
az eredmény egy pártcentrikus politikai kontextusban nem számít meglepe-
tésnek. Ugyanakkor az alacsony megmagyarázatlan variancia mégiscsak azt 
jelenti, hogy némi személynek szóló szavazat még így is létezik, és az egyéb 
jelölt-szintű és Facebook-használathoz kötődő változók modellben való szere-
peltetése szignifikánsan javították a modell magyarázóerejét ahhoz a modell-
hez képest, amelyben csak a jelölt pártjának szavazataránya szerepelt [F(11,151) 
= 2,62, p<0,01].
Az eredmények azt mutatják, hogy a balliberális ellenzék jelöltjei mind-
egyik modellben szignifikánsan több személynek szóló szavazatot szereztek, 
mint a Fidesz–KDNP jelöltjei.22 Ez egyrészt azoknak a köznyelvben csak 
„bizniszpártoknak” nevezett, frissen a kampány előtt bejegyzett pártoknak 
köszönhető, amelyek a balliberális választási szövetség egyes tagjaihoz (pl.: 
Együtt) vagy korábbi elnevezéséhez (pl. Összefogás) nagyon hasonló neveken 
indultak el a választásokon. Ez megtéveszthetett néhány választót, akik így 
szándékuktól eltérően nem az általuk támogatott jelöltet indító pártra szavaz-
tak a listán. Másrészt, a 2014-es kampánnyal kapcsolatban Papp Zsófia és
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1. táblázat. A jelöltek szavazatarányát becslő lineáris regressziómodell
1. modell 2. modell 3. modell
Megosztás átlag ,006 (,003)*19
Lájk átlag ,001 (,001)20
Komment átlag ,012 (,008)21
Posztok száma ,003 (,003) ,004 (,003) ,004 (,003)
Nem  –,519 (,244)* –,462 (,259) –,502 (,265)
Kor ,003 (,007) ,002 (,008) ,000 (,008)
Polgármester ,046 (,153) ,020 (,151) –,001 (,155)
Pártvezető –,091 (,385) –,232 (,388) –,108 (,403)
Inkumbencia ,259 (,361) ,256 (,362) ,240 (,354)
Választások száma –,005 (,081) ,015 (,081) ,008 (,084)
Párt: Kormányváltás1 ,931 (,434)* ,995 (,412)* ,991 (,409)*
Párt: Jobbik1 ,329 (,502) ,444 (,4878) ,436 (,479)
Média jelenlét ,038 (,039) ,028 (,037) ,052 (,042)
Listás szavazatok      1,030 (,014)***      1,029 (,014)***      1,030 (,014)***
Konstans –1,070 (,811) – 1,093 (,894) –,961 (,896)
Adjusted R2 ,993 ,992 ,992
N2 164 164 164
Megjegyzés: Minden cellában a b értékek, zárójelben pedig a standard hibák szerepelnek. A 
standard hibákat az egyéni választókörzetek szerint klasztereztem. * p < .05, ** p < .01, *** 
p < .001.1 A referencia-kategória a Fidesz–KDNP.2 Az extrém értékekkel és hiányzó adatok-
kal rendelkező esetek kizárása után.
Zorigt Burtejin azt találta, hogy a Kormányváltás jelöltjei sokkal inkább 
perszonalizált kampányt folytattak, mint a Fidesz-KDNP jelöltjei, saját szemé-
lyüket, nem pedig pártjukat helyezik előtérbe, ami szintén hozzájárulhat ahhoz, 
hogy szignifikánsan több személynek szóló szavazatot szereznek a választá-
sokon (Papp–Burtejin, 2015). Harmadrészt, a Kormányváltás jelöltjeinek saját 
pártkoalíciójuknál nagyobb támogatottsága stratégiai szavazatmegosztásnak 
is köszönhető lehet: ellenzéki választók dönthettek úgy, hogy listás szavaza-
tukkal a közvélemény-kutatások szerint a bejutási küszöb környékére jósolt 
LMP-t támogatják, erősítve így a zöldpárt parlamentbe jutási esélyeit, míg az 
egyéni választókörzetben a kormánypárti jelölt egyetlen esélyes, nem jobbol-
dali kihívójára, a Kormányváltás jelöltjére adták voksukat.23 
Az első modellben a jelöltek neme is szignifikánsan hat a választási ered-
ményre: a női jelöltek szignifikánsan több személynek szóló szavazatot sze-
reznek, mint a férfi jelöltek.24 Bár a nem csupán egy kontrollváltozó szerepét 
tölti be jelen kutatásban, az eredmény a magyar kontextusban nagy jelentő-
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séggel bír, ezért érdemes röviden kitérni rá. Kelet-Közép-Európa 10 poszt-
szocialista, EU-tagország parlamentje közül a magyar parlamentben van a 
legkevesebb női képviselő (Montgomery–Ilonszki, 2016: 701.). A korábbi ku-
tatások azt mutatták, hogy a női képviselet alacsony aránya jelentős részben a 
pártok kiválasztási elveinek köszönhető (Tóth–Ilonszki, 2015). Érdekes módon 
a női jelöltek alulreprezentáltsága az egyéni választókerületi ágon érhető leg-
inkább tetten (Montgomery–Ilonszki, 2016: 721.): a pártok talán azt feltétele-
zik, hogy a szavazók a jelöltekre való közvetlen szavazás esetén inkább a férfi 
jelölteket preferálják a női jelöltekkel szemben. Ugyanakkor a vonatkozó ku-
tatások azt mutatják, hogy a magyar szavazók női képviselettel kapcsolatos 
attitűdjei egyáltalán nem negatívak (Montgomery–Ilonszki, 2016: 712.), és az 
1998 és 2010 közötti választásokon nem is lehetett szignifikáns kapcsolatot ta-
lálni nem és személynek szóló szavazat között (Tóth–Ilonszki, 2015). Ez az 
eredmény még ennél is tovább megy és az első modell azt mutatja, hogy a női 
jelöltek még több személynek szóló szavazatot is szereznek, mint a férfi jelöl-
tek. Bár a hatás iránya a második és a harmadik modellben sem változik meg, 
ezeknél szignifikáns kapcsolatról nem beszélhetünk. Azt viszont – Tóth Ad-
rienn és Ilonszki Gabriella (205) korábbi választásokról származó eredménye-
ivel összhangban – mindhárom modell alátámasztja, hogy a női jelöltek egyé-
ni választókerületekben való indítása nem veszélyezteti a választási sikert, 
tehát a pártok vonakodása női jelöltek egyéni választókörzetekben való indí-
tásától ezen az alapon semmiképpen nem igazolható. 
A független változókra rátérve, az eredmények azt mutatják, hogy mind-
egyik hipotézis teljesült. Minél több átlagos megosztásszámot produkál egy 
jelölt a Facebookon, annál több személynek szóló szavazatot szerez a válasz-
tásokon. Bár a hatás nagysága meglehetősen alacsony, a kapcsolat szignifikáns: 
egymegosztásnyi növekedés a megosztások átlagos számában 0,006% extra 
szavazatot hoz a jelölt számára. Figyelembe véve, hogy egy egyéni választó-
körzethez átlagosan 76 ezer szavazópolgár tartozott,25 a választási részvétel 
pedig országosan 61,24% volt, egymegosztásnyi átlagnövekedés körülbelül 2,8 
pluszszavazatot jelent a jelöltnek. Ez kétségkívül mérsékelt nyereség, ugyan-
akkor látni kell azt is, hogy a jelöltek átlagos megosztásszámaiban jelentős kü-
lönbségek vannak, és egy nagyobb eltérés már képes annyi pluszszavazatot 
eredményezni, amely egy versengőbb körzetben döntő lehet. A második és a 
harmadik modellből az derül ki, hogy ez a hatás nem a „kikristályosodás”-
hatásból vagy a jelölt általános népszerűségéből származik: a lájkok és kom-
mentek átlagos száma nem gyakorol szignifikáns hatást a jelöltek szavazat-
arányára. Az alternatív magyarázatok kizárása erősebb érvet jelent ama felté-
telezés mellett, hogy a megosztásokból származó extra szavazatok azon 
szavazók köréből származnak, akik az ismerőseiknek köszönhetően találkoz-
hattak a jelölt Facebook-tartalmaival. Fontos az is, hogy a nemet és a pártot 
leszámítva más jelölt-szintű változó nem gyakorolt hatást a személynek szóló 
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szavazatra, ezért a Facebook-teljesítmény fontosabbnak tűnik a választási si-
kerben, mint például a kor, az inkumbencia, a helyi polgármesteri vagy orszá-
gos vezetői pozíció, a médiajelenlét vagy éppen a korábbi választási indulások 
száma. Jacobs és Spierings (2016a) holland kontextusban végzett kutatási ered-
ményét jelen vizsgálat nem erősítette meg, hiszen a posztok száma nem hatott 
szignifikánsan a választási eredményre.
KONKLÚZIÓ
A tanulmány azt vizsgálta, hogy a Facebook-teljesítmény hogyan hat a válasz-
tási teljesítményre egy olyan kontextusban, amely a kutatási kérdés szempont-
jából a magas fokú pártosság, az alacsony szintű választói volatilitás és a 
pártcentrikus berendezkedés miatt a legkevésbé valószínű esetnek tekinthető. 
Ez idáig ez az első tanulmány, amely a közösségi média választási eredmény-
re gyakorolt hatásait vegyes választási rendszerben vizsgálta, amelyben a leg-
pontosabban ragadható meg a pártok közötti versenyből származó személynek 
szóló szavazat aránya. Továbbá ez az egyik első kutatás, amely a közösségi 
médiában nyújtott teljesítmény hatásait vizsgálja, és tudomásom szerint az 
első, amely a Facebook-kampánnyal foglalkozik, nem pedig a Twitter-kampány 
vagy pedig egy aggregált közösségimédia-használat hatásaira fókuszál. 
Az eredmények azt mutatják, hogy az egyéni választókerületi jelöltek a 
kampány utolsó két hetében közzétett Facebook-posztjainak átlagos megosz-
tásszáma kicsi, de szignifikáns hatást gyakorolt a jelöltek 2014-es egyéni vá-
lasztókerületi választási eredményére. Ugyanakkor más teljesítményindikáto-
rok, úgymint a kapott lájkok vagy kommentek átlagos száma, nem hatottak 
szignifikánsan a kapott szavazatok arányára. Ezek az eredmények erős érveket 
jelentenek amellett, hogy a Facebook-kampányból szerezhető extra szavazatok 
egy kétlépcsős hatásból erednek: az extraszavazatok valószínűleg azon szava-
zók köréből érkeznek, akik Facebook-ismerőseik megosztásain keresztül ta-
lálkoznak a jelöltek posztjaival, és akiket ezek a tartalmak másképpen való-
színűleg elkerülnének. A kétlépcsős hatás, mint az ICT-kampány választási 
eredményre gyakorolt hatásának egy lehetséges magyarázata, korábbi kuta-
tásokban is megjelent, de ez idáig ezt empirikus eredmények nem támasztot-
ták alá. 
A kismértékű hatás ugyanakkor azt jelzi, hogy a Facebook-teljesítménynek 
csak nagyon versengő választói körzetekben, jelentősen eltérő Facebook-
teljesítmény mellett lehet képviselőhelyet eldöntő szerepe. Következésképpen 
a Facebook nem a választási siker csodafegyvere, senki nem reménykedhet 
abban, hogy egy sikeres Facebook-kampány nagyszámú extra személynek 
szóló szavazatot eredményez a választásokon. Ugyanakkor egy szignifikáns 
hatás az erősen pártos és alacsony volatilitással jellemezhető magyar kontex-
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tusban azt is jelezheti, hogy egy kevésbé pártos, jelöltcentrikusabb politikai 
rendszerben erősebb hatások is jelen lehetnek. Továbbá azt is fontos megje-
gyezni, hogy a személynek szóló szavazat vizsgálatával egy eléggé erős krité-
riumot állítottam a Facebook választási sikerre gyakorolt hatásának megálla-
pításához. Könnyen elképzelhető, hogy egy jelölt sikeres Facebook-kampánya 
nemcsak magának a jelöltnek, hanem a pártjának is pluszszavazatokat hoz, az 
alkalmazott kutatási dizájn azonban ezek megragadására nem képes. Ezt a 
hatást későbbi kutatások úgy tárhatják fel, ha a listás eredmények helyett kam-
pány előtti közvélemény-kutatásból származó, egyéni választókörzetekre le-
bontott párttámogatottsági adatokkal kontrollálják a jelölt-szintű választási 
eredményeket. A kis hatás „védelmében” azt is fontos megjegyezni még, hogy 
mindezzel együtt is a Facebookon szerzett megosztások száma volt a személy-
nek szóló szavazat egyik legfontosabb prediktora, a jelölt nemét és a pártho-
vatartozását leszámítva a kontrollváltozók, úgymint a kor, az inkumbencia, a 
korábbi választásokon való indulások száma, a helyi polgármesteri vagy poli-
tikai vezetői pozíció, a médiajelenlét vagy éppen a posztok száma, nem gya-
koroltak hatást a választási eredményre.
Természetesen a kutatásnak van néhány korlátja is. Először is, bár a vizsgált 
hatás a megosztások átlagos száma és a szavazatarány között szignifikánsnak 
bizonyult, ez a szignifikancia nem túl erős, a p-érték nem sokkal alacsonyabb 
a szignifikáns hatás küszöbértékének tekintett 0,05 értéktől. Ennek megfele-
lően az eredményeket óvatosan kell kezelni, a valódi hatás megerősítéséhez 
további, hasonló kontextusban, hasonló módszerrel (pl. 2018-as magyar or-
szággyűlési választások) végrehajtott kutatások szükségesek. Fontos korlát az 
is, hogy jelen kutatás egy magas aggregáltsági szinten lévő változók közötti 
összefüggést egyéni szintű okozati mechanizmussal próbál magyarázni. A fel-
tételezett okozati mechanizmus az egyedi választónak a képviselőjelölt meg-
osztott tartalmaival való találkozása és szavazási magatartása közé állít kap-
csolatot, az adatok azonban nem ezt, hanem az aggregált megosztásszám és 
szavazati arány közötti kapcsolatot mérik közvetlenül. További, egyéni szinten 
vizsgálódó, survey vagy kísérleti módszereket alkalmazó kutatások szüksége-
sek ahhoz, hogy ezt az egyéni szinten feltételezett oksági mechanizmust meg 
tudjuk erősíteni. Problémát jelent, hogy az offline kampányról nem igazán állt 
rendelkezésre adat, egyedül a két vezető politikai napilapban való jelenlétet 
kontrollálták a modellek, a kampányköltésekről, a jelölt offline rendezvényei-
nek vagy a közvetlenül elért választóknak a számáról, illetve a helyi médiában 
való jelenlétről nem voltak adataim. Szintén fontos ismét felhívni arra is a fi-
gyelmet, hogy mivel az adatokat fél évvel a kampány után gyűjtöttem össze, 
az esetlegesen törölt oldalak, profilok és posztok miatt néhány jelölt, poszt vagy 
éppen megosztás, lájk és komment eltűnhetett a kampányidőszakhoz óta. 
Mindazonáltal a tanulmány rávilágított a Facebook-teljesítmény vizsgála-
tának fontosságára, de további, más kontextusokban vizsgálódó kutatások 
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szükségesek lennének a hipotézisek megerősítéséhez, illetve az esetleges el-
térések feltárásához. Komparatív, több országot egyszerre vizsgáló munkák 
különösen gyümölcsözőek lehetnének. A jövőbeli kutatásoknak a kétlépcsős 
hatás mechanizmusának mélyebb megértésével is érdemes foglalkoznia, és 
azt vizsgálni, hogy a politikusok megosztott posztjai miként gyakorolnak ha-
tást a szavazók politikai viselkedésére.
JEGYZETEK 
1 A tanulmány a „Politikai kommunikáció Magyarországon, 1990–2015” című OTKA-kutatás 
(azonosító: 112323) támogatásával készült. A tanulmány elkészítésével kapcsolatban köszö-
nettel tartozom Papp Zsófiának a tanulmány első változatához fűzött kommentjeiért, Róna 
Dánielnek a 2017-es Politológus Vándorgyűlésen a tanulmányt bemutató előadással kapcso-
latos észrevételeiért, Molnár Csabának az adatbázis összeállításával kapcsolatos tanácsáért, 
illetve anonim bírálóimnak az értékes javaslatokért és kritikákért.
2 Lásd pl. a Mass Communication and Society 2010. évi 5. számának külön szekcióját.
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4 A kutatás idején egyéb, a lájkoláshoz hasonló reakcióformák még nem léteztek a Facebookon. 
Ma már 6 különböző instant reakciótípust tesz lehetővé a közösségi oldal, amelyeket a leen-
dő kutatások egyetlen reakcióindikátorként vagy külön-külön is elemezhetnek.  
5 A Facebook egyéni felhasználóra szabott hírvonalát egy bonyolult, a kutatás idején több mint 
100 ezer szempontot figyelembe vevő algoritmus állítja össze (Bucher, 2012). Az algoritmus 
titkos, ezért működését részleteiben nem ismerjük. A megosztások markánsabb jelenlétének 
érvét saját felhasználói tapasztalatokra, illetve az interakciótípusok itt bemutatott eltérő el-
sődleges funkciójára alapozom.
6 A bevonódás sikertelen interakciós rituáléba ágyazódása viszont éppen az ellenkező követ-
kezménnyel, az identitás legalábbis részleges megváltozásával járhat, erről lásd Kiss, 2015. 
7 D’Alessio példájában a közvélemény-kutatásokban való nagyobb népszerűség arra készteti 
a jelölteket, hogy weboldalt hozzanak létre, ez a népszerűség pedig a szavazatok magas szá-
mában is lecsapódik. A pontosság kedvéért érdemes leszögezni: ez valójában nem fordított 
okság, ahogy D’Alessio írja, hanem egy harmadik, mind a függő, mind a független változó-
ra hatást gyakorló változó hatása.  
8 Powell és Tucker adatai az 1990 és 2006 közötti periódus választásait fedik csak le, a 2010-es 
választás viszont jelentős átalakulásokat eredményezett a pártrendszerben. Ugyanakkor a 
2014-es választás eredményei hasonlóak voltak a 2010-es választás eredményeihez, és a köz-
vélemény-kutató intézetek 2017-ben sem érzékelnek jelentősebb elmozdulásokat a pártok 
támogatottságának szintjében. Mindezek alapján úgy tűnik, hogy a 2010-es választás inkább 
kivételnek, egy kritikus választásnak (Róbert–Papp, 2012) tekinthető, amely a párttámoga-
58
BENE MÁRTON 
tottság mintázatának egyszeri, jelentős átalakulásával járt, de nem változtatta meg a Powell 
és Tucker által kimutatott alacsony szintű választói volatilitás általános trendjét. 
9 Igaz ugyanakkor, hogy a mediatizált csatornákat még ezeknél is fontosabbnak értékelték, 
ebben a tekintetben az összes ország közül Magyarország végzett az első helyen.  
10 Alternatív függő változóként felmerülhetne még a jelöltre és a pártra leadott szavazatok ará-
nya közti különbség is, amelynek nagy előnye, hogy a modellek magyarázó ereje nem lenne 
annyira magas, mint abban az esetben, amikor a pártlistás eredményeket kontrollváltozóként 
vonjuk be. Papp Zsófia azonban amellett érvel, hogy a modell túl erős illeszkedése ellenére 
is érdemes a pártlistás szavazatarányt kontrollváltozóként szerepeltetni, mert így az egyéni 
szintű szavazatokra gyakorolt nettó hatást ragadhatjuk meg. Ezzel szemben, ha a két arány 
közötti különbség a függő változó, akkor a független változó a függő változó mindkét kom-
ponensét (az egyéni jelölti szavazatot és a listás szavazatot) befolyásolhatja, ezért nem tud-
nánk megállapítani, hogy a függő változóra gyakorolt hatás valójában a pártlistás vagy az 
egyéni jelölti szavazatot érintette (Papp, 2016: 39.). Ugyanakkor a kutatás eredményeinek 
robusztusságát növelendő, elvégeztem az elemzést a jelöltre és a pártra leadott szavazatok 
aránya közötti különbséget rögzítő alternatív függő változóra is. A modellek ebben az eset-
ben is szignifikánsak, bár értelemszerűen kisebb magyarázó erővel rendelkeznek (1. modell 
– Adjusted R2 = 0,11; F (11,151) = 2,854, p<0,01; 2. modell – Adjusted R2 = 0,11; F(11,152) 
= 2,796, p<0,05; 3. modell – Adjusted R2 = 0,09; F(11,151) = 2,452, p< 0,05). A független válto-
zók hatásai és azok szignifikanciája megegyeznek a szavazatarányt függő változóként alkal-
mazó modellekben található hatásokkal, egyedül a kontrollváltozók esetében találhatóak 
eltérések, amelyeket az eredmények értelmezésénél lábjegyzetben jelzek is.  
11 A közölt leíró statisztikák minden változó esetében azon az adatbázison alapulnak, amelyek-
ben nem szerepelnek a modellekből extrém értékként vagy hiányzó adat miatt kizárt esetek 
(N =164).
12 Az adatokat azonban később, 2015 januárja és júliusa között gyűjtöttem, így az esetlegesen 
törölt profilok vagy posztok miatt némi torzítás előfordulhat az adatokban.
13 A Pearson-féle R értéke az átlagos megosztásszám és lájkszám között 0,85, az átlagos meg-
osztásszám és kommentszám között 0,39, az átlagos lájkszám és kommentszám között pedig 
0,52. 
14 Egy jelöltet akkor kódoltam pártvezetőnek, ha pártelnöki, -alelnöki vagy frakcióvezetői tiszt-
séget töltött be saját pártjában a kampány idején (dummy változó).
15 Az egyéni választókörzetek száma és nagysága is jelentősen megváltozott 2010 és 2014 kö-
zött, ezért a választókerületi inkumbencia jelentése nem magától értetődő. Azokat a jelölte-
ket tekintettem inkumbensnek, akik egyéni választókerületi mandátumot nyertek 2010-ben 
az újonnan létrehozott választókörzet bármelyik részében (dummy változó).  
16 Azokat a jelölteket kódoltam helyi polgármesternek, akik a választások időpontjában az adott 
választókörzet bármelyik településén polgármesteri pozícióval rendelkeztek (dummy válto-
zó). 
17 Az adatbázisban csak Fidesz–KDNP- (N = 74), Kormányváltás- (N = 55) és Jobbik- (N =35) 
jelöltek szerepelnek. Az eredeti adatbázisban szerepelt 4 LMP-jelölt is, de a modellekben 
mindegyikük extrém esetként lett azonosítva, így azokból ki lettek zárva. Független jelölt 
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vagy más pártnak a jelöltje egyik egyéni választókörzetben sem került a három legtöbb sza-
vazatot elért jelölt közé. 
18 3 választáson 29 jelölt, 2 választáson 27 jelölt, 1 választáson 45 jelölt indult 2014 előtt, 63 je-
lölt számára pedig a 2014-es választás volt az első megmérettetés. 
19 A hatás az alternatív modellben: ,007 (,003)*.
20 A hatás az alternatív modellben: ,001 (,001).
21 A hatás az alternatív modellben: ,006 (,007).
22 Bár a hatás iránya azonos volt, ez az eredmény nem volt szignifikáns a jelöltre és pártra le-
adott szavazatok arányának különbségét rögzítő alternatív függő változót alkalmazó model-
lekben. 
23 A stratégiai szavazatmegosztás felvetéséért köszönettel tartozom Róna Dánielnek. 
24 Bár a hatás iránya azonos volt, ez az eredmény sem volt szignifikáns a jelöltre és pártra le-
adott szavazatok arányának különbségét rögzítő alternatív függő változót alkalmazó modell-
ben.
25 Századvég Alapítvány: Az új magyar választási rendszer.
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